









compania  şi  modul  în  care  marketingul  sportiv  poate  fi  folosit  pentru  a 
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Prima funcţie a marketingului face referire la investigarea condiţiilor în care 
organizaţia  activează,  astfel  încât  să  poate  fi  evidenţiate,  în  interiorul  companiei, 
elementele  necesare  a  fi  adaptate  acestor  condiţii.  În  consecinţă,  o  caracterizare  a 
industriei  sportive  este  mai  mult  decât  necesară  pentru  a  identifica  elementele 
componente şi legăturile existente între acestea. Plecând de la premisa că marketingul 


















care  pot  îndeplini  acest  lucru  (fie  că  vorbim  de  obţinerea  propriilor  performanţe 















sunt  incluse  echipele  sportive  profesioniste,  competiţiile  sportive 














































spaţiile  comerciale  de  divertisment  (ca  de  exemplu,  pistele  de  bowling), 
spaţiile  de  recreere  din  cadrul  instituţiilor,  taberele  sportive,  agenţiile 
publice  şi  nonprofit,  companiile  producătoare  de  bunuri  sportive  (ca  de 
exemplu,  Nike  sau  Adidas)  şi  companiile  producătoare  de  jocuri  (ca  de 










menţionate  mai  sus  –  produse  şi  servicii  sportive;  cele  mai  importante 
elemente incluse în această categorie se referă la sportivii din campionatele 
interşcolare  şi  cei  din  campionatele  interuniversitare;  programele 




•  oferirea  unui  suport  administrativ,  de  control  şi  promovare  pentru  alte 
organizaţii  sportive;  din  această  categorie  fac  parte  ligile  profesioniste, 
forurile supreme ce stabilesc regulile în cadrul fiecărui sport, mass­media 











Formele  de  prezentare  a  industriei  sportive  menţionate  până  acum  nu  ating 
foarte mult subiectul „sport amator/sport profesionist”. Bernard Mullin justifică această 
„omitere”  prin  faptul  că,  dacă  până  acum  organizarea  şi  promovarea  sportului 
profesionist  deţinea  supremaţia,  în  prezent,  sportul  amator  se  bucură  de  aceeaşi 
apreciere atât din punctul de vedere al publicului larg, cât şi al sponsorilor. Un exemplu 
îl constituie şi turneul de baschet de stradă organizat în principalele oraşe din România, 




Însă,  de  cele  mai  multe  ori,  sportivii  profesionişti  şi  cei  amatori  participă 
împreună la competiţii. Dacă până acum competiţiile adresate celor două categorii erau 





ultimii ani, şi  în România (un  exemplu  fiind creşterea numărului de posturi TV cu 
specific sportiv ce emit în ţara noastră). 
Pitts  şi  Stotlar  (1996)  au  identificat,  în  cartea  lor  „Fundamentals  of  Sport 
Marketing”,  o  serie  de  factori  care  contribuie  la  creşterea  şi  dezvoltarea  industriei 
sportive  la  nivel  global:  creşterea  numărului  de  noi  tipuri  de  sporturi  practicate; 
creşterea ofertei de sporturi similare; creşterea în număr şi diversitate a presei scrise din 
domeniul sportiv; creşterea duratei timpului liber; creşterea expunerii media; explozia 
fenomenului  de  fitness  ce  a  influenţat  în  mod  favorabil  activitatea  comercială  a 
domeniului  sportiv;  creşterea  numărului  şi  diversificarea  formelor  de  evenimente 
sportive; creşterea numărului de produse şi servicii sportive oferite unui numar din ce 
în ce mai mare de segmente de piaţă; creşterea şi diversificarea sporturilor practicate la 
nivel  profesionist;  trecerea  de  la  facilităţi  sportive  cu  unic  scop  la  cele  cu  scopuri 
multiple; creşterea investiţiilor şi a sponsorizărilor în sport făcute de companiile din 
mediul  general  de  afaceri;  creşterea  numărului  de  asocieri  de  imagini  făcute  între 
anumite  entităţi  sportive  (indivizi,  asociaţii,  cluburi,  etc.)  şi  parteneri  din  domeniul 
afacerilor; dezvoltarea educaţiei sportive; creşterea oportunităţilor profitabile oferite de 
domeniul sportiv; dezvoltarea tehnologiilor de realizarea a produselor sportive şi de 
prestarea  a  serviciilor  adiacente;  creşterea  importanţei  acordate  sportului  în 
comportamentul  de  consum  al  populaţiei;  dezvoltarea  orientării  de  marketing  în 







teren.  Televizarea  evenimentelor  sportive  determină  uneori  o  companiei  să  aleagă 










Pitts,  B.  G.,  Stotlar,  D.  K.,  (1996),  Fundamentals  of  Sport  Marketing,  Fitness 
Information  Technology,  USA,  din  Van  Heerden,  C.  H.  (2001),  Factors 
affecting  decision­making  in  South  African  Sport  Sponsoriships,  Editura 
University of Pretoria, Pretoria. 
Shank,  M.D.,  (2005),  Sport  Marketing.  A  Strategic  Perspective,  Ed.  a  III­a,  New 
Jersey,  Editura Prentice Hall, Pearson Education. 
Van Heerden, C. H., (2001), Factors affecting decision­making in South African Sport 
Sponsoriships, Editura University of Pretoria, Pretoria.